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En ausencia de una fuerte imagen de
marca, las empresas hortofrut►colas
van a seguir estando en una posición

de debilidad en las negociaciones con
las grandes cadenas de distribución.
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Algunas
empresas
han sabido
establecer
diferencias
en las frutas
y hortalizas.

`Por qué y cómo crear
marcas de frutas
y hortalizas?
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La homogeneidad de los
productos alimentarios plantean
un serio problema de marketing,
pues precisamente en la diferen-
ciación se basa la posibilidad de
crear valor en la cadena comer-
cial. En el presente artículo y en
el próximo sobre el mismo tema
(Horticultura 184, abril 2005),
Narciso Arcas Lario y Ma Elena
Delgado Ballester docentes de
las universidades de Cartagena
y de Murcia, explican este pro-
blema y sus posibles soluciones.

En muchos foroti y estudios
s^ ha analirad(i la ido-

^^.•, neidad y aplicacicín de
medidas de naturaleza
p(^lítica. esh•urtural, tec-
nol(ígica. de calidad, ete.
para mej^^rar I.1 compe-
titividad de I^is empresas
hortofrutícolas. Sin em-
bargo. hay un elemento
de la política comcrcial al
yue no se ha pre^tado la
necesaria atencibn para su
correcta implantacicín. Nos
referimos al paprl estraté-
<^ico que, en el sector
hortofrutícola, puede de^-
rmpeñar la marra como
medic^ para diferenciar la
(iferta y, de esta forma.
afr(intar los imp(lrtantes re-
t(^s a los que se enfrenta el
srct(ir.

Muchas cmpresas hor-
t(lfrutícolas han invcrtido

imp(irtantes reculsos econcímicos
en tecn(^logías que Ics pcrmitieran

ah.u^at^u- los costes dc producción

y ampliar su pre5encia en los mer-
cados con nuev,l^ variedades y
productos de calid^td. Pero. )nuy
poris han comhinado estas accio-
nes con una clara apuesta por una
esh-ategia bas^id^1 en la diferenri^l-
cibn de sus pr(^ductos a través de
una adecuada política de marra.

EI planteamiento de una p(^-
lítica de marca en la comerciali-
zación de las frutas y hortaliza^

suele provorar actitudes contra-
dictorias, cn la mayoría de oca-
si<mes de indiferencia y rechaz(^.
justificadas, en buena medida. por
el alto grad(i de nniformidad yue

ticnen estos pr(iducto^ en su esta-
c1(^ natural y yue h^irí^l dicha polí-
tica inviable. En rontra de etita
idea, pensamos yue es preris^i-
mente el carácter genérico de eti-
tos productos la razón de ser ^c
las marcas y el yue las hace m.ís
necesariati. Así lo pone de nuini-
fiest(^ el art. 4 de la Ley de Mar-
ras (Ley 17/2U(ll ) al definirlas
r(^mo "tocln .ci,^'nu s)r.creptiblc' dc'

re/lre.cen^ue ián ,^rcífic•a yue sirru
f)(IP(7 C1/Sllll,^^l/Il' Pll ('/ 171P1'('(I[%O

/^rndurtos n sel^ririns de unu c'm-
/tre.ca c1e lu.c clc' olrns ". Y. ^t^í I(^
han entendido también al^zunas
empresas aglarias. tanto amerir^l-
nas (Chiquita. Sunkist), francesas
(Prince de Brctagne) y españ(^las
(Anecoop. EI Dulre). cotno em-
prc^as de disU^ihución (Eroski y
Alr^u^ipo). que u U^a^ts de sus de-
partamentos comerciales han sa-
hid(i establecer diferencias en las
fruta5 y hortaliza^. En todos ^stos
cati(^ti la marra se presenta com(^
lu portadora y r(^municadora dc
csas cliferenria^.
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l:n ausenria dc una tucrtc
imagcn dc m^lrca, las cmpresas
hurtctfrutír(tlas ^^tn a se`^uir estan-
do en una pusiri(ín de debilid^td
en las negociaci(mes c(tn las ^^ran-
dcs radrnas dc distrihuciún, yuic-
nc^ ^^en incremrntad(t su p(tder.
rn p^trte. por la ausencia de mar-
ras pudcrosas cn est(ts pn>ductos.
Es más, el hrrhu de yue la ^zran
distrihuri(ín h^tyn empezad(t a
rrc^lr sus propi^ls marcas de pro-
duct(^ti clt fresr(^s, y é^tas ^ ay^ut
adquirirndo con el ticlnpct un^l
imngen más cctnsulid^lda en el
merrad(t, va ^t sup(tncr para I,ts
cmprrsas agrarius una harrert dc
rntrada a determinados ^rgment(is
u mcrradcis. difírilmcntc dc sal-
var por no adc^ptar a tirmpo la de-
risibn: ,,r(^n marca o sin marra:'.

Sc rcyuicrc, cn drfiniti^a, un
c^lmhiu de nlcntalidad cn un as-
pcct(^ dr la ^zrsli(ín c(^mcrrial trtt-
dicic^nalmrntc ignoradc^ en I^I
r(tmrrrializaci(ín tle las frulati y
h(trtalizas, nct^ refcrinuls a las
marc^ts. Pctr ello. ^t r(^ntinuaci(ín
sc dcscrihirán, cn primcr lu`^ar,
Icis hcnc(ici(^s (t vett[ajas yue la
impl^tntari(ín de marcas en el sec-
t(ir dc las frutas y hortalizas genc-
ra tant(t para cl mercado c(>m(t
para la cmpresa. Justifirada su
impurtancia pasamos a analiz.u-
cn yué sc fund^tmenta I^I h-an^f(tr-
nr.lri<ín dc un prc^durto genérico,
r(+mu tradici(malmcntr han ^idu

^(^n^idcradas las frutas y hctrtali-

/.Iti, Cn Una I1111I'Ca.

^Por qué utilizar marcas
en frutas y hortalizas?

Tradicionalmrnte las frutas ^^
h(trtali/.as h^ln tenido I^I considera-

cicín de produetos gen ► ricos o

..c(lmmodity.. y por tanto, p^co
nrlryuistas. Sin embargo, durante
los ílltimos años estamos asititien-
d(t a un li^^er(t cambio que s^ ma-
nifiesta en el hechel de yue hay

agentes económicoti (empresas,

distribuidorex y cunsumidetres)

yue han intc^^rado la marca en sus
decisione^ comerci^lles, demos-

trando que un merrado de aenéri-
^us, como cl de las t•rutas y horta-
liza^, puedc operur hajo la I(ígica
dc lati m.u-cas. Así, encontramos
una serie de empresas yue han sa-

hid(^ convertir es(is genérirus en
m.u-ca, y^t se trate de una patata
(Patn^lturl. una piñx (Del Mcintel.
un pl^ítano (Dole, Chiyuital, una
manzana (PinkLady), una n^u-anja
(Sunkist), unx lechu^a (El Dulze,

"Todo signo
susceptible de
representación
gráfica que sirva
para distinguir
en el mercado
productos
o servicios
de una empresa
de los de otras".
(artículo 4, Ley de
Marcas, 17/2004).

n Creando lealtad hacia sus productos

a través de la marca, una empresa
puede alcanzar mayor estabilidad

en sus ventas
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Prince dc Brctagnr), una s,lndía
(Bouyuet) (t un Kiwi (7espri).

Pero. ,.ruáles sun las ra^i^(tnes
dc rste camhi(t'', i.pur yué pasar a
opcrar htlju la lózica de las mar-

ra^ ,
Las prinripalcs razunc^ yuc

justifican el empleo de una marca
sun las si^^uicntcs:

Para el productor:
I. Penniten una adecuuda di-

ferenriariún de prc^durtos de dis-
tint^ts calidades o caractcrístiras,
aunyue ^e^tn pruducidos por la
misma empresa.

2. L^t empresa puede al^an-
zar una mayor estahilidad rn las
vcntas si las marca, han rread(^
lealtad hacitt suti pr<^durt(^s cn la
In^clida en yuc prup(trci<tn^tn razo-
nes para r(^mprarlus.

3. Una marca cunocida tam-

hién facilit q la inu-odurriún dc
nuev(ts pruductus dr la empresa
run un mcn(tr esfucrru cumcrrial.

-l. Prrmitc drt^enderse r(^ntra
la intcnsa rctmpetcnria pur prcciu,
al ticmp<1 yue puede permitir una
difcrcnriaribn de la (tferta diri^ida
a di^tintos sc^^ment(ts del ma-rtdo.

5. May(^r poder de ne^^(^cia-

ción y colah(tracicín de Icl^ distri-
buidures dchido a yuc lus c(msu-
nlldOI-eS CtipCl'8I1 yUC ttit(lti C(1n1Ct--
rialicen su marca.

6. La utiliiari(ín dr marras
rcgish-adas ayuda a lurhar r(intra
la imitaci(ín.

HORTICULTURA 13
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Para el consumidor:
I. Facilita la identificación

de los productos que desea.
2. Ayuda al consumidor en la

verificaci6n de la calidad, quien
puede sentirse más protegido frente
a posibles fraudes. Además, la
marca es sinónimo de fiabilidad y^
garantía para el consumidor.

3. La marca facilita al consu-
midor su decisión de compra en la
medida en yue sea portadora de
una serie de beneficios que busca.
tanto funcionales, como emocio-
nales e inrluso de auto-expresión.

4. Obtiene mayor tiatisfac-
ción por consumir im producto
que tíene un prestigio o imagen
de marca.

5. Además, la rnarca Ileva
implícita la promesa del vendedor
de yue el producto porta una serie

de características que le añaden

valor y proporcionan de forma
constante al comprador una serie
de beneficios. De esta forma, el
cumplimiento de la promesa pro-
piciará una rápida elección de la
marca en la próxima compra y la
consi^uicntc fidclidad _v lealtad
del clientc.

n I,os consumidores no perciben las
diferencias intangibles entre los productos;
es por esto que deben ser informados
de ellas mediante identificación de producto
y comunicación

^Cómo convertir un
producto hortofrutícola
genérico en una marca?

A pesar dc los importantes
benefirios que se derivan del uso
de las marcas para el sector de la^
frutas y hortalizas éstas han sido
muy poco explotadas. Esto ha

propiciado yue h^adicionalmente
hayan confi^^urado un mercado de

productos ^=enérico^, caracteriza-
do por una falta de diferenriación
entre las dititintas ofertas de las
empresas a los ojos de los consu-
midores. Aunque pudiera haber
diferencias, tanto tangibles como
intangibles, el consumidor no lati
percibe, tiobre todo las últimati.
porque no ha sido informado de la
existencia de las mismas ni ha
sido educado para valorarlas. Por
ello, las decisiones de compra se
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han hxsadc^ en cl aspcctct. en el
prrrio ct cn la dispcmihilicl^td, y nct
en la marca ci cn el nrnnhre ^lcl fa-
hrirante.

La ruetiticín yue ^e plantett,
pur lanlc^. Cs Ccílnc^ sC pre^ttuce esC
camhici c^ transfcirnutricín ^ie un
^^enrrirct cn una ntarra.

Pcrdenu^s afirntar yue el prct-
cescr de rrencicín cle marcas est^í
hasaclci en ^os pilares fundumen-
tales: I) el Ic^grc^ ^1e una diferen-
riariún ^el prc^ductc^ y 2) la co-
municaricín de esta cliferenciaci6n
a Icrs rctnwmidcire., sicnd^ la
m^u^ru el imtrumcntct ^ic comuni-
raricín cle dirha ^iiferenciaci6n.
lin caso contrarici. la empresa
q ^^raria raerá, rc^ntc^ surede ccm
drntasitt^a frcrucnci^t. en el errc^r
^te creer yue ccmtercialir.a sus pr<t-
^lurtc^^ frr^rc^s hajci nutrca, cuan-

elct en realidact lo yue hace e^ au-
mentar la cunfusión ^le un consu-
mitior yue ha ele optur entre prcr-
cluctcis yue perrihe ^le la misma
furma pcrc^ yue apareren con ^e-
nctminacioncs distintas y yue,
adenrís, desccinc^rc.

F,stablecimiento de una di-
fcrenciación

Part yue la marra tenga ra-
icín dc scr en I^t rcimcrcializaricín
de cste tipci tle prculuctos dehe
^tportar un vcrdadcrct valor aña^i-
do al consumidor. ^c Ict contrarict
cl merca^<^ no lu ^^a a aceptar. Es
prerisantente ese "^^alctr" añadi^lct
c^ aportado al nterradc^ lo yue ^1is-
tinzuc a unu ntarca dc un ^en^ri-
co. Es[o explica yuc la tradicictnttl
rcrosideraci<ín ^1e las frutas y hur-
taliz^ts cc^nt<t prctduc[os genérir<^^
nc^ sea la razón de considerar

La marca, por si
sola no es más
que un rótulo,
que inclusive
puede inducir
a confusión.
Para ser efectiva
debe acompañarse
de un conjunto
de medidas que
confieran valor
añadido al
producto.

C PUNTO DE VENTA

rcrmu inneresaria una pc,lítira clc
clit•crenriaricín basacla cn las ntar-
ra^. sino la rausa precisuntcnte ^1r
no haher implententadc^ di^ha pct-
lítira.

En cualyuier rasc^, si sc pu-
diera hahlar cle una pulítira ^te
marcas cn cl sector. ésta ha si^c^
ronsidera^ia sintplententc rcmtc^
..ponerle nc,nthre ct un elentcntc^
identiPirali^c^ al prucluctci", y c^ta
simple arricín no inrluye ni g,t-
rantiza ^tutumáticamcnte uncts ^c-
terminadc^s ni^^ele^ ^c ralidad c^
rle sc`^uriclacl alimcntaria, pur
cjetnplu. En conscrucnria. la
ntarr^t scílci artúa dc rara a la ^1is-
trihucián y al tncrcadc^ rc^tnc^ una
mera i^icntifiraricín ^le la prc^re-
denria entpresarial del pruductu.
pero sin ^alc^r algunc^. Mientras
nct hayan valcrres ariculiclcis. Icrs
rc^nsumi^tc^rrs ^ ^tn a pcrcihir un
produrtc, i^^ual a cttnt pcrc^ rctn un
nctmhre inrc^rporadc^. Pue^e tencr
tnt nc,nthrc rlc marra. pcm prcei-
satttente pc^ryue ese ncimhre nu
apctrta valcir ninguno ticnc yuc lu-
char pctr un csp,tcict cn Ici^ linca-
les sohre la hatie del prerici.

Lejc^s tlc csta ^ isicín tan ^im-
pli^ta de I^t pctlítica ^e marras.
h^ry yue pensar yue la nt,u•ra pctr
sí 5ola nct representa na^la, a me-
noti yuc esté sustcntarla cn un
conjunto dc ^Iccisic^ncs (pru^iurtci,
prerict, clitih^ihuribn y rcrntunir^t-
cicín) dirigidas a yuc cl ntcrcailci

HORTICULTURA 15
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Si una marca
debe proclamar
una diferencia,
es necesario
hacer saber
constantemente
en qué radica
esa diferencia.

distintc^s prodnc-
to^ yue compiten.

precisamente poryue no están di-
ferenciados, ocupan en la mente
de Icts cc^nsumidores idznticas pc^-
sicicmes y, por tanto, para ellcis
tod<ts ^on sustituihles. Por consi-
^uiente, el ronsumidor debe per-
cibir en el produrtc^ alguna cuali-
dad yue n<^ le apc^rtan oh^os, y en
esta situacibn la razón de ser de la
ntarca es la de comunicar esa ven-
taja. ese valor añadido deseado
por los cctntiumidore^. Sblo así, cl
mercadci va a premiar a la marca
y mo^trará una mayor disposici6n
a pa«ar más por la misma en cc^m-
pararicín con otras alternativas.

Cabe preguntar^e ahora, en

c<tnsecuencia. en yué valores aña-

didos puedc sustentarse I^r dife-
renciacicín ctel productc^ a través
de la m.rrca. Esos valures añadi-

dos pueden tener diversu naturale-
za, variandc^ rJesde los ^uributo^
más intrínsecos a lus más extrín-

secos c^ intangibles. En el raso de
las frutas y hortalizas. esos valo-

res pueden hacer referencia a as-
pectos tales como lc^s atributos
organolépticoti (color, sabcir, olor.
etc.), los nutricionales, el envase
y la presenttcciGn, la trazahilidad.

seguridad (produccicín integrada y
ecológica), comodidad y conve-
niencia de sn nso (fi-uta pelada y
cctrtada, sin semillas), perc^ tam-
bién otros simbólicos como la re-
^_ibn de ctrigen, la imagen de la
entpre^a. etc.

Comunicar la diferencia
EI se^^undc^ de los pilares

fund^rmenttrles en el proceso de
rreacicín de una marra es la co-
municación de esos valc^res añadi-
dos que ayudan a difcrenciar el

rccc^norca unoti valores ariadidos
rclevantes yue sean vistc^s como
Unll'Oti Cn2lnl^p tie COltlptlran COn

los ofreci^os por la competencia.
Es entonres, y sólo entunces,
cuando I,r m^u-ca va a c^cupar una
potiición distintiva en Itc mente de
Icis consunticlctres, guian^ct así su
decisi6n de rc^mpra.

En un nterrado de ^^enéricos,
como ha sido caracteriza^o el de
lo^ produrtc^s hc^rtofrutícc^la^, los

EL ESPECIALISTA DE LA
CUARTA GAMA
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hnulurtu rn rl mcrratlct. La ntarra
rri^rrsrntct una tlifrrrnria, rs tturs
nrrrsarict h^trrr s^thrr cctnstantc-
mcntc clcínclc radirt csa difercn-
ria. Pctr lantct, r` inthurtan[e yue
la ntarr^t y Ict^ ^'^tlctres a Ictti cu^tlcs
rstá asctciacia sca raptatla pur el
itúhlicct al tiur va cliri`^icla. Nct
tculct cl mundct sabc clistin^zuir yu^
hrrulurtc^s sctn hurncts v salucla-
hlr^, clr ahí yur las cmhresas
hctrtctlrutírctla^ ticncn tluc intitr-
mar al rctnsumitlctr t^,u-a yuc hur-
tla rrruttctrcr fárilmcntr los ni^c-
les clc ralitlacl, sahctr. ^'alcn- nuU-i-
cictnal, tttrtcxlc^s tlr hrc^clurricín.
ctri^en. rtr. Ih Ict runU'arict. ,,cle
yur sinrn Icts xahctrrs, la maclu-
rri. la rcnnixt^icicín nutririctnal, la
U-ai^thíliclacl y Icts ctsf^rrtuti salutla-
hlr^. rl ctri^rn, la v,u-ieclad. ctr.
untr simplisntcts cx,tgcra^cts tlc
yur "tcxlas I^t^ frutas y hrn-taliza^
sc^n igualcs..,'

I.os cunsumitlctres raptarán
rstas clifcrrnria^ tlepcndicndct clcl
c`fucrzct yuc sc haga rn rctmuni-

rar la cxistcnria tlc las mismas.
Ayuí ttcts cnrctntrantcts cctn cttt'ct
^^t^iril imhctrt^tntr clcl scctctr hor-
tufrutícctla, hurs reprr^rntando el
I^`/r dc la, ^^cntas rn alimenta-
cicín scílct ara^tu•a cl 3.?`/ dc Ia
invcr1icín i^uhliritaria (AECOC.
?002). A^emás, hay yue señal.u-
yuc I^ts at•tuarictnrti xc han dirigi-
du funtlttmcntalmcntc al canal -
e^U-atcgia puzh ct cle empuje-.ctl-
vi^antlct la rcnnunicacicín cctn cl
ntcrraclct, rs clrrir, rl rctn^untitlctr
tin^tl.

^l.^ísE^ces
^n ya y s. C.

^
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La marca debe Fstct ticnr imrlic^trictnrs tan-
constituirse como tu Cn ri ntrl'Cacict Cctnlct CIt ci Canal
el criterio principal ^r tli,trihuricín. En cl ntrrr.ulct.
deelección i^cn•yur cl rctnsumitictr nct ^a a clc-
en la compra. nt^tntlar marra a la hctrt clc atlciui-

rir eslr tipct t1c pn^tlurlus, huc^
clrsrctnctre si las hay así rctntct Ia^
prctpicdatles o cararterísliras yuc
Ia harrn más ^alictsa rrsi^rrtc, a
cth-as. c^ inrlusct respectu al hrctpict
^rucluctct gcnrricct. Cctnut cctnsr-
rurnria t1c Ict antrrictr, rl tlisU-i-
huiclctr nct tirnc nin^,tín inrcnti^^ct
pctr vcttdcr una marca quc nct cs
valctratla pctr cl mcrratlct, yur nu
^tlxtrta n.ula tlistintct ,t ctu-a ntarra

C/Disseminats n^2
08929Teiá
tel: 93 460 76 76 Fax: 93 397 12 53
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Algunos ejemplos
de actuaciones
marquistas en
fruta y hortaliza
son las
de los kiwis
neozelandeses
de Zespri
y la de la uva
del Vinalopó.

del mismo producto. Esta ausen-
cia de s*.randes marcas ha benct•i-
ciado a la distribucicín en la medi-
da en que puede ejercer mayor
presi6n para conseguir prerios
nuís bajos. ya que el cliente no
busca una marca detcrminada
sino un ^enérico, como puede ser
una manzuna y no una manzana
de una marca determinada.

Se impone. por consiguiente.
el desarrollo de unas actuaciones
comerciale^ dirigidas al mercado
-etih-ategia pull o de atracción-
para yue éste sepa captar y valo-
rar las propiedades y característi-
ca^ que evoca la marca y yue la
diferencia de otras. Sblo así la
marca se presentar^í antc los con-
sumidore^ como el ^riterio de
cleccibn de su compra. Sólo así.
mediante el uso de marcas como
vehículo de comunicacibn directa
con el clien[e final. se cortocir-
cuita el papel tradicional yue han
dcsempeñado los dish-ibuidores.
oblizando a los detallistas, inclu-
so. ayudados por la presicín del
cliente finaL a ofrecer productos

n ^De qué sirven los sabores, la madurez,

la composición nutricional, la trazabilidad
y los aspectos saludables, el origen,

la variedad, etc. ante simplismos exagerados
de que "todas las frutas y hortalizas
son iguales"`'

en lo, que, a priori, no estaban in-
tere^ados.

Lamentahlemente son pocas
las actuaciones yue en esta direc-

ción podemos encontrar. La ma-
yoría son campañas de promoción
^^enéricas p^u-a estimular un mayor
consumo de frutas y hortalizas, es-
tubleciendo un vínculo emocional
entre la^ rostumbres alimenticias
del consumidor y este tipo de pro-
ductos, siendo muy escasati las
realizadas por marcas específicas.
Entre las campañas genéricas ca-
be detitacar las Ilevadus a cabo
por la Asociacibn de Productores
de Plátanos de Canarias (Aspro-
can), o la interprofesional Inter-
citrus. También la organizada por
la asociación Club 5 al día con la
marca Saldia. o la llevada a cabo
por la empresa nacional Mercasa.
a través del pro^^rama de Televi-
sicín Española "Sabcr vivir".

Entre las campañas de mar-
cas específicas en productos fres-
cos cabe destacar la realizada por
Frutas el Dulr.e. yue con su marca
EI Dulze representa un caso único
de maryuismo, prota^_onizando
iniciati^^as tan inéditas en el sec-
tor como es la publicidad televi-
siva. El caso de la marca Bouquet
de Anecoop (sandías), Pink Lady
(manzanas), Dole y Chiyuita (plá-
tano), Sunkist (naranjas), Prince
de Bretagne (lerhugas) y Zespri
fkiwi) son otrrn ejemplos de
cómo. ^*racias a una inversión en
marketin^, una marca Ile^a a ser
algo más yuc la forma de identifi-
car el producto.
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aerie uris
tuberías y accesorios para invernaderos

Regab
^

1

La Serie Gris de Netafim es una línea
completa de tuberías y accesorios
diseñada especialmente para el uso
en invernaderos, gracias a su baja
absorción de luz.
EI color gris asegura el
funcionamiento óptimo en las
condiciones ambientales del
invernadero.
Serie Gris, la mejor manera de dar
color a sus cultivos.

,1NETAFIM
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